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1 Maj u vlastn ci m edii vplyv na ich obsah?
1.1 Ako funguj u noviny a telev zie?
S u zdrojom neobjekt vneho spravodajstva vlastn ci? Existuj u dve rozdielne te orie
fungovania a rozhodovania medi alnych subjektov. Podl'a jednej pramen  zdroj
zaujatosti z ponuky: vlastn ci m edii ( ci u z s ukromn e osoby alebo vl ady) se-
lekt vne informuj u o  com chc u a manipuluj u n azory div akov a  citatel'ov podl'a
svojich potrieb.
Proponenti druhej te orie vidia opa cn y mechanizmus: zdroj zaujatosti je v
dopyte. L 'udia neradi  c taj u a vidia to, s  c m nes uhlasia. Je pre nich nepr jemn e
po c uvat ' argumenty protistrany. Vyhl'ad avaj u pocit a dojem,  ze maj u pravdu |
a pr ave na toto  zelanie m edia reaguj u. Logicky p  su a vysielaj u o udalostiach
tak ym sp^ osobom, ak ym o nich ciel'ov a skupina popul acie chce  c tat ' a po cut '.
Obe te orie s u podlo zen e presved civ ymi d^ okazmi. Tie najzn amej sie s u zo-
sumarizovan e ni z sie.
1.2 Dotierav a ponuka, alebo dopyt po vlastnej pravde?
Za cnime svedectvami o zaujatosti (neobjektivite) prameniacej z trhovej ponuky.
Bernhardt, Krasa a Polborn (2008) uv adzaj u prieskum, podl'a ktor eho 84 per-
cent Bushov ych sympatizantov verilo,  ze Sadd am Hussajn bol spojen y s al-
K ajdou, k ym len 37 percent Kerryho st upencov zdiel'alo tento n azor. Ked' ze
podl'a Vir aga (2005) z skavaj u Demokrati a Republik ani inform acie z odli sn ych
zdrojov, je mo zn e,  ze m edia  uspe sne s ria nepresn e inform acie a t ymto sp^ osobom
ovplyv nuj u verejn u mienku.1
Puglisi a Snyder (2008) uk azali,  ze politick e  skand aly t ykaj uce sa Repub-
lik anov sa  castej sie objavuj u na str ankach nov n, ktor e v prezidentsk ych vol'b ach
otvorene podporili Demokrata (a tento vzt 'ah plat  aj opa cne).
1Je v sak tie z mo zn y opa cn y vzt 'ah: div aci s chybn ymi te oriami pozeraj u tie stanice, ktor e
artikuluj u podobn e (a lep sie artikulovan e) n azory. Kauzalita z telev znych stan c smerom k
div akom nie je jednozna cn a.
1Gentzkow a Shapiro (2004) zistili,  ze ob cania kraj n Bl zskeho V ychodu, ktor 
sledovali iba stanicu Al Jazeera menej verili oci alnemu vysvetleniu  utokov z
11. septembra ako t , ktor  nesledovali  ziadnu telev ziu. T , ktor  cez satelit
sledovali CNN  castej sie odpovedali,  ze 11. september nebol ospravedlnitel'n y a
mali v a c sinou priaznivej sie n azory na Spojen e  St aty. (T , ktor  sledovali obe
stanice mali na USA  casto negat vny n azor.)
Na miestach kde na telev zny trh vst upila stanica Fox News v yrazne st upol
po cet l'ud  voliacich pravicov u republik ansku stranu (DellaVigna a Kaplan, 2006).
Glaeser (2005) poukazuje na fakt,  ze nen avist ' a n asilie vo ci  ciernym ob canom
v USA mali po cas minul ych storo c  r^ oznu intenzitu a  casto boli predpovedatel'n e
podl'a amb cii a ciel'ov politikov. Podobne ako nemeck  l dri propagovali anti-
semitizmus, americk  politici sa spoliehali na propagandu a boli schopn  ak nie
vytvorit ', tak aspo n zosilnit ' nen avist ' vo ci istej skupine obyvatel'stva.
Prejdime k te orii dopytu. Gentzkow a Shapiro (2006a) uv adzaj u viacero
prieskumov, ktor e nazna cuj u,  ze  citatelia veria viac t ym zdrojom, ktor e s u
im n azorovo bl zke. Prostredn ctvom prieskumu verejnej mienky Morris (2007)
uk azal,  ze div aci v USA sleduj u tie stanice, s ktor ych politick ym zameran m
s uhlasia.
Paiji (2006) zistila,  ze na str ankach americk ych nov n, ktor e s u relat vne
 c tanej sie afroameri canmi, sa vyskytuje viac fotograi zobrazuj ucich vojakov
 ciernej pleti sl u ziacich v arm ade USA. Vo vel'mi extenz vnom projekte Gentzkow
a Shapiro (2006b) porovnali slov a a v yrazy, ktor e pou z vaj u zvolen  Demokrati a
Republik ani a zistili, ze noviny prisp^ osobuj u svoj jazyk politick emu pr slu senstvu
ich  citatel'ov. Demokrati napr klad radi po cuj u spojenie "da n na statky\ (estate
tax) zatial' co Republik ani preferuj u "da n po smrti\ (death tax).
1.3 Vlastn ctvo
Simeon Djankov, Caralee McLiesh, Tatiana Nenova a Andrei Shleifer (2003)
analyzovali vlastn ctvo m edii v 97 krajin ach a zistili,  ze najvplyvnej sie subjekty
na medi alnych trhoch s u v a c sinou vlastnen e  st atom alebo mocn ymi rodinami.
Vlastn ci maj u pochopitel'ne kontrolu nad obsahom nov n a telev zneho vysiela-
nia. V krajin ach, kde je vl ada hlavn ym medi alnym hr a com, je v a c sinou ni z sia
sloboda slova a ekonomick e a politick e slobody s u tie z  castej sie obmedzovan e.
Prat a Str omberg (2006) zistili,  ze po liberaliz acii  sv edskeho telev zneho
trhu sa zlep sila informovanost ' voli cov a s ukromn e vysielanie pril akalo mnoh ych
p^ ovodne neinformovan ych voli cov. Holtz-Bacha a Norris (2001) uv adzaj u,  ze v
mnoh ych z apadn ych krajin ach s u stanice vlastnen e  st atom menej popul arne
ako s ukromn e stanice. Mnoh  ekon omovia by poznamenali,  ze vzhl'adom na
prejaven e preferencie musia byt ' s ukromn e stanice kvalitnej sie.2 Holtz-Bacha
a Norris v sak tvrdia,  ze politick a informovanost ' je vy s sia v krajin ach z apadnej
Eur opy, kde verejn e stanice s u popul arne (a najm a tam, kde z arove n obyvatelia
pozeraj u telev zne spr avy pravidelne). Skeptici naopak poukazuj u na fakt,  ze aj
po odstr anen  cenz ury maj u vl ady  casto vplyv na medi alny obsah (napr klad
2Sendhil Mullainathan a Andrei Shleifer (2002; 2005) by boli proti.
2Besley a Prat, 2006).
Ako v sak nazna cuj u u z spomenut e v ysledky DellaVignu a Kaplana (2006),
politick e mot vy sa nedaj u vyl u cit ' ani v pr pade, ked' s u m edia v s ukromn ych
ruk ach.
2 Zdroje (ne)kvality m edii
Ne upln a objektivita, alebo zaujatost ' sa m^ o ze v medi ach vyskytn ut ' z d^ ovodov
ak ymi s u (okrem in eho) inzercia, ideologick y prol majoritn eho vlastn ka, kon-

ikty z aujmov novin arov, snaha o prvenstvo v publikovan  nov ych ( casto neov-
eren ych) inform acii, ako aj z amer odl  sit ' sa od konkurencie. Tieto a in e fenom eny
boli podroben e v yskumu.
2.1 Inzercia
Ellman a Germano (2004) uv adzaj u,  ze pre niektor e americk e m edia predstavuje
inzercia a z 80 percent zo v setk ych pr jmov. Pre v a c sinu m edii v USA sa inz-
ertn e rozp atie pohybuje medzi p at 'desiatimi a z osemdesiatimi percentami, za-
tial'  co eur opske m edia z skavaj u v a c sinou menej ne z polovicu svojich pr jmov
prostredn ctvom inzercie.
Vysok y podiel inzercii z celkov ych pr jmov nemus  znamenat ', ze dan e m edium
je na inzerentoch z avisl e.  C m je trh v a c s , t ym je pre m edium jednoduch sie
sklaman y subjekt (ktor y by napr klad preferoval, keby sa o istej kauze neinfor-
movalo) nahradit ' in ym z akazn kom. Ak je trh miniat urny a strata z akazky m^ o ze
pre m edium znamenat ' existen cn y probl em, tak zad avatel' inzercie m^ o ze tento
fakt vyu zit ' vo svoj prospech. To pochopitel'n e neznamen a,  ze m edium prist upi
na ak ekol'vek podmienky, alebo po ziadavky { ale priestor na vyjedn avanie je
v a c s , ak si v setky strany uvedomuj u,  ze inzerent je t 'a zko nahraditel'n y.
Niekedy sa kv^ oli inzercii do m edia vkradn u pozit vne zmienky o rme, ktor a
inzeruje. Reuter a Zitzewitz (2006) na sli korel aciu medzi odpor u caniami in-
vesti cn ych fondov a platen m za inzerciu v minulosti pre dan e periodikum. Ti-
eto v ysledky platili pre nan cn e publik acie, ale nie pre celon arodn e noviny.
Sk uman e boli americk e publik acie a ich mno zstvo bolo pr li s mal e na vyvodenie
v seobecn ych z averov o stave novin arskej etiky.
2.2 Ideologick e zameranie
Knight a Chiang (2008) zistili,  ze ak sa redakcia denn ka postav  za jedn eho z
prezidentsk ych kandid atov v USA, tak tento sign al je d^ overyhodnej s  v pr pade,
ak sa ideologick e postoje kandid ata a dan eho m edia odli suj u. Ak je pre  citatel'ov
v yber podpory predv datel'n y, tak mu d^ overuj u len minim alne a nemenia svoje
predo sl e n azory.
Covert a Wasburn (2007) analyzovali sp^ osob p sania o chudobe,  zivotnom
prostred , kriminalite a ot azkach pohlavia v  casopisoch TIME a Newsweek medzi
3rokmi 1975 a 2000. V t ychto mainstreamov ych  casopisoch nena sli d^ okazy ideo-
logickej zaujatosti. Ich zistenia potvrdzuj u hypot ezu,  ze ak chce m edium dosi-
ahnut ' vysok u pred avanost ', tak sa bude dr zat ' politick eho stredu (a nebude sa
sna zit ' vs uvat ' publiku vlastn e n azory, preto ze tak e snahy by skon cili stratou
 citatel'ov).
Gentzkow a Shapiro (2006a) tvrdia,  ze d^ overa  citatel'ov a div akov z avis 
od obsahu spravodajstva: ak sa obsah nezhoduje s n azormi "spotrebitel'a in-
form acii,\ tak m a mal u sancu byt ' pova zovan y za kredibiln y. Jeho sanca  citatel'ov
ovplyvnit ' a manipulovat ' je teda n zka (ak v sak m a div ak chybn e n azory, tak je
samozrejme mo zn e ich nad'alej upev novat ').
2.3 Kon
ikty z aujmov
Dyck a Zingales (2003) uk azali,  ze m edia m^ o zu pozit vnym informovan m zv y sit'
hodnotu akcii riem a ich  st udia je konzistentn a s hypot ezou,  ze novin ari sa za
d^ overn e inform acie niekedy odvd'a cia pozit vnym spravodajstvom. Baron (2006)
naopak poukazuje na fakt,  ze novin ari maj u vlastn e z aujmy a preto m^ o zu obe-
tovat ' objekt vne informovanie za  u celom kari erneho postupu.
2.4 Boj s konkurenciou: pozoruhodn e spravodajstvo
 Skandal oznost ' a "zapam atatel'nost '\ s u aspekty, ktor e zvy suj u  c tanost ' (Mul-
lainathan a Shleifer, 2002). Preto nie je v zdy v z aujme m edii p sat ' o tom,  co je
d^ ole zit e, ale o tom,  co okam zite zaujme (Mullainathan a Shleifer tento fenom en
naz yvaj u "spin bias\). Pochopitel'ne je d^ ole zit e predbehn ut ' konkurenciu (Ries
a Trout, 1993),  co zni zuje motiv aciu overovat ' fakty a naopak zvy suje pohn utky
informovat ' r ychlo | tieto trhov e sily s u  casto u zito cn e (bolo by omylom tvrdit ',
 ze pomal e spravodajstvo v minulosti bolo lep sie), ale pnutie medzi nimi a pres-
nost 'ou spravodajstva mus  byt ' priznan e.
2.5 Jemn a alebo siln a regul acia?
Autor tohoto s uhrnu si overil, ako o vojne v Gaze informovalo 40 americk ych
denn kov medzi 28. a 30. decembrom 2008. Prieskum bol limitovan y na  c seln e
 udaje o po cte obet , ktor e sa objavili na prvej strane vybran ych denn kov (pozri
Tabul'ku 2). Napriek tomu,  ze vojensk a akcia bola kontroverzn a a odhady  sk^ od
a po ctu obet  boli r^ ozne,  udaje ktor e sa objavovali na (prv ych) str ankach nov n
si boli v a c sinou v yrazne podobn e.  Ziadny o cividne zav adzaj uci pr pad nebol
zaznamenan y.
U z spom nan e zistenia Knighta a Chianga nazna cuj u,  ze  citatelia nie s u
jednoducho manipulovatel'n  a  udaje Coverta a Wasburna sved cia o tendencii
dr zat ' sa neutr alneho stredu (v p san  o spolo censk ych ot azkach). Samozrejme,
z astancovia miernych alebo  ziadnych regul acii by mali uznat ',  ze  citatelia a div aci
pravidelne vystaven   specick ym n azorom nimi m^ o zu byt ' ovplyvnen  (DellaVi-
gna a Kaplan, 2006; Gentzkow a Shapiro 2004).
4Sl avne tvrdenie Coasa z roku 1974,  ze trh s inform aciami sa nel  si od os-
tatn ych trhov, mnoh e (ned avne) poznatky, ako je vysvetlen e vy s sie, spochybnili.
Trhov a s ut 'a z nezaru cuje objekt vne spravodajstvo, preto ze noviny a telev zie si
m^ o zu trh jednoducho rozdelit ' podl'a n azorovej osi a produkovat '
"spravodajstvo\
ktor e zodpoved a sveton azoru danej skupine div akov (Mullainathan a Shleifer,
2005).
Na z aklade pozorovan  Ellmana a Germana je mo zn e napr klad argumen-
tovat ',  ze stanovenie maxim alneho podielu jedn eho inzerenta (tzv. stropu) z
celkov eho pr jmu z inzercie d ava zmysel, ak chce spolo cnost ' za ka zd u cenu
zabr anit ' vplyvu inzerentov na objektivitu m edii. Tak eto opatrenie by v sak
pravdepodobne v kone cnom d^ osledku kvalitu m edii zn  zilo, preto ze m edia by
museli vynalo zit ' v a c sie  usilie na hl'adanie nan cn ych zdrojov, a t ym p adom
by venovali men siu  cast ' svojej energie  zurnalistickej pr aci. Aj dobre mienen a
regul acia m^ o ze  casto sp^ osobit ' vel'a ne cakanej  skody a preto je nespr avne tvrde-
nie,  ze pozorovan e zlyhania (alebo koncentrovan y vplyv) m edii s u dostato cn ym
d^ ovodom z akonnych z asahov do ich fungovania.
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6Obr. 1: Priemern y po cet obet  uveden y na prv ych stran ach (Zdroj:
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Tabul'ka 1: Informovanie o po cte obet  v Gaze na prv ych str ankach amer-
ick ych nov n
D atum
28.12 29.12 30.12
Najni z s  uvedn y po cet 200 290 345
Najvy s s  uveden y po cet 271 300 364
Q1 225 300 360
Q3 230 300 364
Medi an 230 300 364
Priemer 227.33 298.11 360.17
7Tabul'ka 2: Zoznam nov n zahrnut ych v priezkume
Miami Herald Chicago Tribune
Colorado Springs Gazette Tampa Tribune
NY Daily News Washington Times Daily
SF Chronicle Albuquerque Journal
Miami Herald Sunday LA Times
Chicago Tribune Colorado Springs Gazette
Washington Times Daily Washington Post
Richmond Times-Dispatch Weekend Colorado Springs Gazette
LA Times Houston Chronicle
Columbus Dispatch SF Chronicle
Colorado Springs Gazette Miami Herald
Fort Worth Star-Telegram Chicago Tribune
USA Today Seattle Times
Chicago Chronicle Washington Times Daily
Kansas City Star Fort Worth Star-Telegram
Columbus Dispatch Kansas City Star
Washington Post Bualo News
LA Times Dallas Morning News
Philadelphia Inquirer Charlotte Observer
Seattle Post-Intelligencer LA Times
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